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INTRODUCAO

A crescente competitividade entre as organizacdes tem demostrado a necessidade do
desenvolvimento de estratégias eficazes, para elas se manterem no mercado com sucesso. Ou
seja, 0 sucesso das organizagdes, para permanecer, depende de um produto ou servigo
constantemente inovador. Essa inovacdo pode vir da eficiéncia e eficacia, mas também da
otimizacdo da qualidade dos produtos ou servicos oferecidos ou, de forma especial, do
atendimento ao cliente.

A qualidade no atendimento ao cliente é um assunto bastante comentado, pois desperta
atencdo, visto que é um fator de essencial importancia para as organizacdes. Esta ligado as
transacdes comerciais da organizacdo, podendo ou ndo acontecer, de acordo com seus
regulamentos e normas. A qualidade no atendimento é a chave para a entrada na organizacao
no ambiente dos negdcios, tendo em vista que a primeira impressdo é sempre a que fica.

Sabe-se que o cliente é a base no negdcio, pois sem consumidores as empresas nao
sobrevivem. Quando a organizagdo apresenta um excelente atendimento, a perspectiva é que o
cliente saia satisfeito, mesmo que a empresa ndo oferte o que procura, mas ele sempre tera uma
boa referéncia daquele atendimento e por consequéncia, daquela empresa.

Focar no cliente € um objetivo da empresa que pretende estabelecer uma relacdo de
seguranca, confianca e fidelidade com seus consumidores e obter ainda mais clientes. Os
gestores deverdo estar acompanhando as recomendacdes e exigéncias dos clientes, no intuito
de minimizar possiveis falhas que poderdo causar sua insatisfacdo, por exemplo, a imagem
negativa, que pode distancia-los da organizacao.

As empresas devem considerar o consumidor como peca fundamental, que necessita
de constante aperfeicoamento no atendimento de suas expectativas, ou terdo poucas chances
de vencer os desafios lancados pelo mercado. Cada insatisfacdo pode gerar a perda de um
cliente para o concorrente. Assim, é imprescindivel manter os clientes satisfeitos, oferecer
produtos de qualidade e servicos diferenciados, pois com isso a empresa prosperara.

Nessa linha de pensamento € que se elaborou este projeto de estudo, procurando
demonstrar a importancia da avaliagdo da qualidade no atendimento aos clientes, de um
estabelecimento comercial em um municipio do estado do Tocantins, para expor os fatores
positivos e negativos nesse atendimento, além de proposi¢des, para que o estabelecimento

mantenha um atendimento de qualidade, como diferencial competitivo no mercado.



1.2 - SITUACAO PROBLEMATICA

A seguinte probleméatica motivou este projeto: Qual a importancia da qualidade no
atendimento aos clientes como fator de crescimento de uma casa de carne?

A percepcdo é um fator fundamental para proporcionar ao colaborador a possibilidade
de interpretar diferentes reagdes, trazendo assim a possibilidade de um tratamento diferenciado
e Unico para cada cliente. A qualidade no atendimento para com os clientes, independe da
segmentacdo de mercado e é possivel observar a existéncia de constantes deficiéncias nessa
area, Dai ser preciso verificar se o cliente esta sendo bem ou mal atendido, se ele esté satisfeito
ou insatisfeito.

Dentro desse contexto, surge o questionamento: Os clientes da Casa de Carnes A
Favorita estdo satisfeitos com a qualidade do atendimento que recebem e do produto que

adquirem?

1.3 OBJETIVOS

Para responder a indagacdo citada, € que se realizou o presente projeto de estudo,

com 0s seguintes objetivos:

1.3.1 Objetivo Geral

Investigar o nivel de satisfacdo manifestado pelos clientes da Casa de Carne “ A

Favorita “ atuante no mercado de Formoso do Araguaia — TO.

1.3.2 Objetivos Especificos

Especificamente, o estudo pretende:

a) Investigar o perfil dos principais clientes da Casa de Carne “A Favorita”

b) Conhecer a opinido dos principais clientes da Casa de Carnes A Favorita, em
relacdo a qualidade dos servicos que eles recebem e dos produtos que eles adquirem da
organizacéo.

c) Identificar quais os atributos de qualidade dos servigos e de qualidade dos

produtos que os principais clientes da Casa de Carnes “A Favorita” atribuem maior importancia.



1.4 JUSTIFICATIVA

Conhecer o comportamento dos clientes € um fator fundamental de competitividade
nas modernas organizagdes. Um ambiente organizacional que ndo valoriza as informac6es
sobre seus clientes € um ambiente obscuro e de atuacdo mercadologica fragil, pouco capacitado
para enfrentar a concorréncia e as turbuléncias do mercado.

O estudo justifica-se no campo tedrico por acrescentar novos dados aos estudos de
Marketing e Gestdo de Qualidade em empresas de pequeno porte, mais especificamente no
Setor de Revenda de Carne.

No sentido pratico o estudo pretende fornecer subsidios aos comerciantes desse setor
para uma adequada gestdo do processo de atendimento aos seus clientes.

O resultado deste estudo sera de grande importancia para empresa Casa de Carnes A
Favorita «, que atua no municipio de Formoso do Araguaia, uma vez que ira avaliar a qualidade
com que atende seus clientes e revende seus produtos. Conhecer esse resultado é importante
para que os gestores e colaboradores se empenhem para proporcionar maior satisfacdo aos
clientes e consequentemente contribuam para 0 sucesso organizacional.

Para a académica o estudo é primordial para o exercicio de sua profissdo, pois ird
conhecer a importancia do consumidor em uma organizacao, e suas necessidades, que podem
ir além dos bons precos praticados. Acredita-se que o conhecimento adquirido com essa
experiéncia, sera levada para dentro de seu ambiente de trabalho, podendo servir como
embasamento para execugdo futuramente de outros projetos neste, ou em outro segmento.

O Centro Universitario Unirg tem também um grande mérito por estar formando
profissionais que irdo contribuir com qualidade e conhecimento para o crescimento do mercado

local.



2. REVISAO DA LITERATURA

Este capitulo apresenta as teorias e conceitos de diversos autores relacionados a area
em estudo e que proporcionaram o suporte tedrico para o desenvolvimento deste projeto:
Cliente, Marketing de Relacionamento, Importancia da Qualidade no Atendimento ao Cliente

e InformagGes Importantes Sobre a Revenda de Carnes.

2.1 CLIENTE

Os clientes sdo individuos ou organizacGes, internas ou externas 0s quais Sao
impactados pelo produto. Para SHETH ET AL. (2001, p.29) clientes sdo: “uma pessoa ou
unidade organizacional que desempenha um papel de consumacdo de uma transacdo com o
profissional de marketing ou com uma entidade. Os clientes de uma empresa podem estar
atuando como membros de uma familia ou representantes de outra pessoa.”.

De acordo WHISTELEY (1992), a empresa é um processo de satisfacdo do cliente e
ndo de producao de bens. Isto significa que, para as organizacfes terem sucesso, é preciso que
todos, a partir do diretor, calibrem suas acgdes, conforme as necessidades, as expectativas e
desejos dos clientes.

Dessa maneira, para desenvolver uma cultura voltada para o cliente, a organizagédo

deve realizar trés objetivos:

¢ Determinar com cuidado quem deve ser seus clientes. Este item é em geral definido
pela alta gerencia, uma vez que se baseia na visdo organizacional, para que a partir
disso ele possa satisfazer desejos e expectativas de consumidores, sejam internos ou
externos.

e Tentar conhecer esses clientes melhor do que eles conhecem a si mesmos. Toda
organizagéo precisa se envolver na identificacdo das necessidades e expectativas dos
clientes, agora e no futuro.

e Orientar a todos o0s recursos humanos da organiza¢do para medirem cada a¢do em
relacdo as necessidades e expectativas dos clientes, e para juntos lutarem
constantemente de modo a superar essas expectativas (SILVA, 2011, p.12-13).

De acordo com THOME (2017) “Ao iniciar um programa de relacionamento é muito
importante que vocé possua um banco de dados atualizado com as informagdes de seus clientes
mais importantes”, pois com os dados atualizados, vocé€ podera verificar informagdes sobre
faturamento, frequéncia das compras, preferéncias por determinados produtos etc. E ainda,
vocé poderd informar promocGes de produtos, parabenizar em datas especiais de sua vida,
avaliar a percepcdo de qualidade relacionada aos produtos e servigos fornecidos, e oferecer

brindes e vantagens que fagcam os clientes continuar comprando de sua empresa.



Executivos de algumas empresas acreditam na falacia de que o cliente interno é menos
importante que o externo. As analises organizacionais e de mercado tem demonstrado
justamente o contrério.

Os estudos tém mostrado que embora o cliente externo seja o alvo, o cliente interno €
0 instrumento para que o alvo seja plenamente atingido. Por esse motivo € que as empresas, a
cada dia, tentam conhecer melhor o seu cliente alvo, 0 que ele espera da empresa, de seus
produtos e/ou servigos etc.

Com relagdo aos novos produtos ou servicos, a empresa ndo faz este tipo de
procedimento, pois a mesma busca observar a demanda de mercado para atualizacdo de
modelos e cores, onde cada cliente tem seu modo de observar e escolher o seu produto.

Conforme Cobra (1992, p. 127), os responsaveis pela distribuicdo “s3o aliados da
empresa para colocacdo de seus produtos no mercado, prestando ainda servicos de estocagem,
promogao e transporte”.

Para (KOTLER, 1999, p. 155), “um cliente perdido representa mais do que a perda da
préxima venda; a empresa perde o lucro de todas as compras futuras daquele cliente para
sempre”. No entanto grandes empresas sdo habilidosas tanto para obter novos clientes como

em manté-los.

2.1.1Relacionamento com o Cliente

O nivel de atendimento precisa ser constantemente aperfeicoado nas organizaces, 0
cliente fiel precisa estar sempre sendo preparado, investigado, e os gestores devem buscar
conhecimentos e recursos para melhorar o seu atendimento, pois, 0s consumidores estdo
buscando novidades, ficando mais exigentes, e € necessario satisfazer suas necessidades e
gostos.

“E uma estratégia que tem o objetivo de criar e manter um relacionamento proximo
entre a empresa e seus clientes. Envolve todas as a¢oes realizadas pela empresa para
manter seu publico fiel. Para conquistar este objetivo a empresa deve realizar uma
série de agdes para encantar seus clientes e, com isso, conquistar a fidelidade de cada
um deles. O grande objetivo de uma estratégia de marketing de relacionamento é gerar
clientes fiéis que, por acreditarem e confiarem nas solugdes de sua empresa, passam
a atuar como advogados ou defensores da marca, recomendando-a para amigos e
conhecidos e até mesmo a defendendo em algumas situagdes”. (THOME, 2017)

A ideia principal do relacionamento é manter contato constante com os clientes,
oferecendo-lhes ajuda sobre contetdo, informacdes e esclarecendo duvidas. Somente estando

sempre presente na vida do cliente € que a empresa tornara viavel uma relacdo em longo prazo
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com os seus clientes. O atendimento é um dos fatores que contribui para a retencao de clientes,
um cliente bem atendido em algum estabelecimento volta sempre.

Um outro fator considerado importante para a fidelizacdo dos clientes é a satisfacao.
Existe uma proximidade entre as medidas de satisfacdo de clientes e funcionarios.

Todos os colaboradores (principalmente vendedores) devem estar aptos a oferecer um
atendimento capaz de satisfazer os clientes e fideliza-los, fortalecendo a parceria com a
organizacdo e aumentando a competitividade.

ALBRECHT (1992) se preocupava em como compreender o cliente e tentava entender
sua percepgdo sobre a qualidade prestada e como os funcionarios poderiam compreender como
ter sucesso junto aos clientes.

Funcionarios satisfeitos e dedicados sdo considerados espelhos da satisfacdo.
KOTLER (1999), menciona que cliente satisfeito tem maior chance de ser um cliente fiel, pois
sua satisfacdo estd ligada ao nivel de atendimento recebido na empresa: estando satisfeitos,
voltam sempre a organizacdo, buscando ser bem atendidos, pois percebem o valor do seu
dinheiro para ela.

Para THOME (2017) “além de ajudar no processo de fidelizagdo de clientes o
Marketing de Relacionamento € capaz de ajudar a empresa em varios aspectos. Através de um
relacionamento proximo com seus clientes a empresa sera capaz de colher feedbacks constantes

sobre seus produtos e servicos, permitindo com isso a sua melhoria continua”.

2.2 MARKETING

Para REZ (2017), Marketing ¢ “um conjunto de atividades que visa entender e a
atender as necessidades do cliente”. Na area de Marketing, prefere-se o termo “cliente” aos
termos consumidor, comprador ou usuario.

De acordo com LAS CASAS (2001, p. 58), o Marketing representa a area do
conhecimento onde estdo concentradas todas as atividades inerentes as relacfes de troca,
orientadas para a realizacéo dos desejos e anseios dos consumidores.

Conforme KOTLER (1998, P. 27), “Marketing ¢ um processo social e gerencial pelo
qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca
de produtos de valor com outros”.

O autor ainda assinala que

Marketing é tdo basico que n&o pode ser considerado uma funcio separada. E o
negécio total do ponto de vista de seu resultado final, isto €, do ponto de vista do



11

consumidor [...] O sucesso empresarial ndo é determinado pelo fabricante, mas pelo
consumidor (KOTLER, 1998, p. 22)

Por cliente, no entanto, estamos tratando de todos os estagios do processo de compra
e de relacionamento, desde o cliente até o ex-cliente, incluindo todas as etapas intermediarias
neste relacionamento.

O objetivo do Marketing é entender tdo bem o consumidor, que ele se torne cliente de
uma empresa para sempre. Para fidelizar o cliente é preciso que a empresa/marca 0 conheca
bem: seus habitos, medos, anseios, etc. Para CONTENT (2015),

O Marketing é uma ferramenta que visa criar um elo de comunicacdo entre as
empresas e 0s seus clientes e até mesmo os seus potenciais clientes, criando acdes
com o objetivo de aumentar as vendas e por consequéncia o lucro. O Marketing acaba
sendo uma ferramenta para a continuidade e para o crescimento da empresa, pois
através dele o relacionamento com os clientes e potenciais clientes € realizado,
garantindo que a empresa se torne sustentavel e se mantenha por muitos anos ativa no
mercado.

O Brasil possui uma vasta quantidade de area produtiva e 0 Marketing e uma delas,
podendo oferecer uma modificacdo no relacionamento social e afetivo dos colaboradores com
os clientes tornando-os fieis ao estabelecimento.

O investimento em Marketing é fundamental para a qualificacdo dos colaboradores,
para que a entidade possa ser bem vista tanto pelo cliente como pela sociedade. A capacitacdo
dos funcionarios em marketing de atendimento e de relacionamento é fundamental, tendo em
vista, que o contato direto com o cliente faz com que ele fique e se torne fiel a empresa,
adquirindo mais produtos.

PETER E CHURCHIL JR (2000) manifestam que o conceito de Marketing é maior
que a venda e promocdo, uma filosofia de administracdo total, que envolve todas as pessoas da
organizagdo, com o objetivo de compreender e assegurar a satisfacdo do consumidor. Nesse
mesmo sentido, KOTLER (1999), ressalta a amplitude do marketing quando afirma que ele
tem, como principal responsabilidade, o alcance do crescimento em receitas lucrativas para a
empresa.

Ele deve identificar avaliar e selecionar as oportunidades de mercado e estabelecer as
estratégias para alcancar proeminéncia, sendao dominio, nos mercados-alvo. (KOTLER, 1999,
p.32).

ZENONE (2003), explica que os clientes estdo cada vez mais exigentes e, como
consequéncia, as empresas enfrentam mais dificuldades para desenvolver seus negécios, tendo

que reestruturar sua maneira de atuar no mercado. Para tanto, é necessario estabelecer planos
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estratégicos de relacionamento com os clientes, bem como sua unificagdo com todos o0s
colaboradores.

Conforme NICKELS E WOOD (1999), o Marketing de relacionamento &,
principalmente, o processo de estabelecer e manter relacionamentos de longo prazo que séo
mutuamente benéficos entre organizacdes, seus clientes e empregados.

Da mesma forma KOTLER (1999) acredita no longo prazo de relacionamento com 0s
clientes, quando afirma: “O Marketing de Relacionamento ¢ a pratica de construcao das
relacbes satisfatorias, ocorridas com partes-chaves (consumidores, fornecedores e
distribuidores), para reter a preferéncia e negocios em longo prazo.” (KOTLER, 1999, p.30).

Para VIEK (2016 p.18), esse profissional consegue se reinventar em pequenos ciclos
de conhecimento, ja que esta sempre atualizado com as mudancas (seja na Internet, nos canais
de comunicacdo ou no modo de aprendizado) e sabe usa-las para reinventar sua carreira. Ou
seja, esse profissional é diferente, conectado, antenado e domina as novas formas de
comunicac¢do. Além disso, consegue “pensar fora da caixa” quando necessario. Isso significa
encontrar solucdes simples para problemas que a populacdo enfrenta diariamente.

Outro aspecto importante do Marketing de relacionamento é encontrar parceiros.
Procure por empresas que investem em um segmento semelhante ao seu, possuindo 0 mesmo
publico alvo, mas que ndo sdo de forma algumas concorrentes do seu negocio. Dessa forma,
VOCé conseguird ndo sé atrair mais visitas para 0 seu comercio, como terd uma carteira maior

de clientes.

2.3 QUALIDADE NO ATENDIMENTO AO CLIENTE

O empresario deve certificar-se de que sua equipe estd totalmente ciente da
importancia da qualidade ndo apenas para a empresa, como também para 0s proprios
colaboradores, pois sdo eles que fazem esse sistema dar certo ndo s6 na qualidade em
atendimento ao cliente, mas na eliminacéo de retrabalhos, de perdas decorrentes ao mau uso de
matéria prima, do desperdicio de energia e de materiais usados no dia a dia da empresa.

Esses gargalos, quando eliminados, aumentam a renda da empresa, que repassara a
seus colaboradores, através de aumentos salariais, beneficios e melhorias no local de trabalho
e reconhecimento da importancia de cada colaborador na organizacdo, fazendo-a mover-se

como um todo.
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Acreditar que atender clientes faz parte de um processo de qualidade é um dos valores
fundamentais que as empresas devem adotar, para que os principios e intenc@es de qualidade
no atendimento sejam conceituados.

Segundo FRANCES E BEE, (2000), ainda existem trés importantes passos a serem
dados:

a)Todos na empresa precisam estar cientes e comprometidos em relacdo a esses
principios e intengoes;

b) Os principios e as intengdes precisam ser transformados em acao;

¢) Os principios e as intengdes devem ser transformados em metas mensuraveis,
visando ao desempenho do atendimento ao cliente, para que a empresa possa monitorar e
revisar suas realizacoes.

O atendimento é a principal ferramenta de uma empresa para a conquista de todo e
qualquer cliente, sendo que a qualidade deste € indiscutivel para o resultado final, ou seja, a
compra de um determinado produto.

O cliente deve ser tratado com prioridade, deve ser ouvido, acompanhado e tratado
preferencialmente pelo nome e, acima de tudo, com respeito as suas decisGes e opinides.
(GODRI, 1994).

Segundo DETZEL E DESATNICK (1995), o atendimento ao cliente € como um ponto
de partida para o sucesso da empresa. Ndo se limita apenas ao momento da compra, mas
também ao pos-venda.

A empresa tem que utilizar processos de comunicagdo para saber a opinido do cliente
em relacdo ao atendimento, produto e servigo adquirido, fortalecendo assim, a parceria
empresa/cliente.

GODRI(1994), acredita que o telefone é um excelente instrumento de comunicacgéo
com os clientes, mas deve ser utilizado de forma adequada, pois um atendimento ruim pode
fazer com que o cliente passe sua dedicacdo para a concorréncia.

Para realizar um bom atendimento deve-se evitar a demora, tanto no atendimento
pessoal como no telefone. O telefone é um precioso meio de comunicagdo da empresa com 0
seu consumidor, mas deve-se evitar deixa-lo na linha de espera.

Qualidade ¢ a correcdo dos problemas e de suas causas ao longo de toda a série de
fatores relacionados com o Marketing: projetos, engenharia, producdo e manutencdo, que
exercem influéncia sobre a satisfacdo do usuario. Qualidade é entdo uma forma de gerenciar 0s
negocios da organizacdo. (FEIGENBAUM, 2003 p.15).
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Segundo WHITELEY (1992), uma empresa que busca a qualidade no seu atendimento
e posteriormente o sucesso, deve estar atenta a cinco dimensées da qualidade no atendimento,
tais como: qualidade intrinseca, custo, atendimento/entrega, moral e seguranca.

E um conceito subjetivo, pois é o modo de ser, é a propriedade de qualificar os mais
diversos servicos, objetos, individuos etc. Do latim qualitate, qualidade esta relacionada as
percepcOes de cada individuo, e, também, a diversos fatores como cultura, produto ou servico
prestado.

De acordo com TRIGO, SANTANA, & BARBOSA (2015, p.112), “o cliente ¢ o
principal gerador de lucro na empresa. Assim, € necessario que fique satisfeito atraves dos
produtos ou servicos adquiridos na empresa, para que possa continuar comprando e, assim,
conquistando o sucesso no negdcio”.

O nivel de atendimento precisa ser constantemente aprimorado nas organizacgdes, 0
cliente interno precisa estar sempre se preparando, investindo, buscando conhecimentos e
recursos para melhorar o atendimento, pois, os consumidores estdo buscando novidades,
ficando mais exigentes, com isso, é necessario satisfazer suas necessidades e gostos.

Eles acrescentam que um responsavel pelo sucesso e futuro de uma empresa é
exatamente, o atendente, pois é o atendimento que liga a organizacao ao cliente. O consumidor
sendo bem tratado, conquistada sua simpatia, levara uma boa impressao da empresa, podendo
voltar outras vezes, e até divulgar o bom atendimento.

KOTLER (2000) afirma também que é necessario ter sempre em mente as Seis Regras
do Bom Atendimento: Crie um relacionamento com o cliente; Escute as necessidades do
cliente; Resolva os problemas rapidamente; Conheca a fundo o0s produtos e servicos
oferecidos; Evite 0 "eu n&o sei"; Supere as expectativas do cliente.

Satisfacdo € o sentimento de prazer ou desapontamento com o resultado ou
comparacdo do desempenho de alguns produtos e servicos, em relacdo com a expectativa do
cliente (pessoa), quer dizer que o desempenho do produto ou servico fica longe da promessa ou
este fica insatisfeito,

KOTLER E ARMSTRONG consideram que;

A satisfagdo do cliente depende do que ele percebe sobre o desempenho do produto
em relacdo as suas expectativas. Se esse desempenho ndo corresponder, o comprador
ficara insatisfeito. Se corresponder, ele ficara satisfeito. Se exceder as expectativas ele
ficara maravilhado. As empresas de referéncia em Marketing se desdobram para
manter seus clientes satisfeitos, pois clientes satisfeitos repetem suas compras e
contam aos outros suas boas experiéncias com o produto. Empresas inteligentes tém
como objetivo maravilhar o cliente, prometendo somente aquilo que podem oferecer
e entregando mais do que prometem.” (KOTLER E ARMSTRONG 2003, p. 6)
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A mudanca de cenario do mercado criou um aumento na demanda de produtos e
servigos. Devido as transformacdes sociais e econdémicas, as empresas precisam ver os clientes
com uma visao de ser humano vital, como um processo de satisfacédo e producéo de bens.

O CRM representa um papel importante nessa nova ordem empresarial, sinalizando e
caracterizando as percepc6es dos compradores sobre as organizacdes e seus produtos, criando
0 conhecimento do consumidor e construindo relagdes com 0s mesmos.

Assim sendo, avalia-se que o CRM, coloca o cliente no centro dos processos do
negocio, considerando que é um mecanismo desenhado para perceber e antecipar as
necessidades dos clientes atuais e potenciais, de forma a procurar supri-los da melhor forma
RAGINS E GRECO (2003).

2.3.1 Qualidade é Importante

A literatura sobre qualidade € largamente presente nos estudos de administracao.
Considerada uma vantagem competitiva organizacional, a qualidade pode proporcionar, direta
ou indiretamente, importantes beneficios estratégicos: segmentacdo de mercado mais confiavel,
retorno sobre o investimento, reducdo nos custos e aumento da produtividade
(PARASURAMAN ET AL., 1985).

Segundo GRANT ET AL. (1994) “qualidade € uma forma de perfeicdo que tem valor
intrinseco; um produto de qualidade é um trabalho de arte no sentido em que incorpora a busca
humana pela perfeigao”.

CAMPOS (1992), por sua vez, define qualidade relacionando-a a satisfacdo dos
interesses dos quatro grupos de pessoas essenciais para a sobrevivéncia de uma organizacao:
clientes, funcionarios, acionistas e sociedade de maneira geral.

Sob uma outra 6tica, MEYER (1993) considera qualidade como “conformidade com
especificacbes”. Para ele, a qualidade é um atributo dos produtos e servi¢os que pode contribuir
para a satisfacdo dos clientes.

PALADINI (1994) segue, com restricbes, o conceito tdo disseminado de qualidade
estabelecido por JURAN (1991), afirmando que qualidade é adequacdo ao uso. A qualidade
“deve orientar-Se para seu publico especifico: o consumidor (p.16).

A evolucdo do conceito e técnicas utilizadas nos programas de qualidade é
didaticamente apresentada por GARVIN (1992). O autor dividiu essa evolugdo em quatro eras:
Inspecdo, Controle Estatistico da Qualidade; Garantia da Qualidade e Gerenciamento
Estratégico da Qualidade.
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Ele assinala que essas eras ndo séo excludentes e dependendo da natureza dos produtos
ou servicos e das estratégias organizacionais, ndo necessariamente a era mais adequada é a mais
evoluida.

Inspecdo da Qualidade - Estabelecida por TAYLOR (1987), como técnica
organizacional e funcao gerencial, apoia-se em um sistema de medidas, utilizando-se gabaritos
e outros acessorios, e de um padrdo como referéncia. Pode ser realizada com foco no controle
de atributos ou no controle por variaveis.

Controle Estatistico da Qualidade - Vista por SHEWHART, a variacao, estabilidade
em torno da média ou ponto ideal de um produto ou servico, foi considerada como aspecto
fundamental para o controle da qualidade. Deriva principalmente da ndo uniformidade das
matérias- primas, das habilidades e diferencas pessoais dos trabalhadores, dos equipamentos, e
muitas vezes das condic¢des contextuais inerentes ao processo.

Garantia de Qualidade - Tem como objeto fundamental a prevencdo do problema.
Enfoca quatro aspectos basicos: Quantificacdo dos Custos da Qualidade; Controle Total da
Qualidade; Engenharia da Confiabilidade e Zero Defeito.

Gestdo Estratégica da Qualidade - A qualidade é vista com base no cliente e
conseguida durante a vida Util do produto, através de um conjunto de atributos, dentre os quais
o desempenho, caracteristicas, confiabilidade, conformidade, durabilidade, atendimento,
estética e qualidade percebida. Busca 0 compromisso de toda a organizacdo com a qualidade, e

é baseada na educacdo, treinamento e formacdo de equipes.

2.3.1.1 Qualidade em Servicos

A qualidade em servi¢os surge como uma das contribuic@es a evolucdo do paradigma
do marketing tradicional. Isso pode ser melhor compreendido se a qualidade for considerada
uma resposta subjetiva do consumidor ao desempenho do prestador de servigos.

Sendo assim, trata-se de um julgamento pessoal, conceito altamente relativo, formado
por cada cliente, consequentemente mais dificil de ser mensurado (PARASURAMAN ET AL.,
1988).

Segundo BATESON E HOFFMAN (2001),

a qualidade de servigo proporciona uma maneira de obter sucesso entre
servigos concorrentes. Principalmente quando varias empresas que
fornecem servigos quase idénticos concorrem em uma area pequena,

como acontece com bancos, estabelecer qualidade de servi¢o pode ser
a Unica maneira de se diferenciar (p. 363).
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De acordo PARASURAMAN ET AL. (1988) na auséncia de medidas objetivas, uma
abordagem apropriada para mensurar a qualidade dos servigos oferecidos pela empresa é medir
a diferenca entre expectativas e percepcdo dos consumidores acerca do desempenho da
empresa, ou seja, a qualidade percebida.

ZETHAML E BITNER (2000) defendem que a qualidade percebida é o julgamento
do consumidor sobre a exceléncia global do servico.

Ela difere da qualidade objetiva, pois é uma forma de atitude, relacionada, mas nédo
equivalente a satisfacdo e resulta da comparagdo entre as expectativas do consumidor e
performance da empresa. Para HOLBROOK E CORFMAN (1985), a qualidade mecanicista ou
objetiva envolve caracteristicas ou aspectos objetivos de algum fato ou evento, e é baseada na
manufatura e na administracdo da qualidade da producéo.

Ja a qualidade humanistica, categoria em que se enquadra a qualidade percebida,
envolve a resposta subjetiva das pessoas aos objetos, conceito altamente relativo, sendo definida
como um julgamento.

Conforme PARASURAMAN ET AL (1988) muitos pesquisadores consideram a
qualidade em servicos como uma avaliacdo global, similar a atitude. Segundo eles, a
semelhanca parte do fato de as atitudes tratarem-se de um conceito global vinculado as
predisposi¢Oes individuais.

SOLOMON (1998), em concordancia com esse ponto de vista, define atitude por
“predisposi¢do em avaliar um objeto ou produto positiva ou negativamente” (p.227).

LOVELOCK E WRIGHT (2001) afirmam que antes de comprarem um Servigo, 0s
clientes possuem uma determinada expectativa, baseada nas suas necessidades individuais,
experiéncias passadas, recomendacdes de terceiros e propaganda de um fornecedor de servigos.
Apds comprarem e consumirem o servico, eles comparam a qualidade esperada com aquilo que
realmente receberam.

Para atender com qualidade a sua clientela, é preciso que os gestores contem com
equipe que compreenda como esse trabalho € importante e fundamental para o sucesso do
negocio. Além disso, é necessario adotar boas atitudes e comportamentos adequados.

Atender bem é um diferencial. Qualidade, agilidade e cortesia sdo pré-requisitos para
que isso aconteca. Tanto o empreendedor como a equipe de atendimento devem identificar o
cliente e suas necessidades, assim como ter tranquilidade para lidar com queixas e reclamagdes

e, principalmente, habilidade para solucionar os problemas.
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Para preservar a imagem positiva do estabelecimento, a comunicacdo entre a equipe
de atendimento e a clientela precisa ser efetiva e clara. Da mesma forma, deve-se apresentar
prontiddo, disposicao, esforco, cordialidade e superacdo cada vez que o cliente estiver na loja.

FREITAS (2001) diz que estatisticamente estd provado que o cliente insatisfeito
comenta a sua insatisfagdo com um nimero maior de pessoas que comentaria caso estivesse
satisfeito.

Isto prova 0 quanto a imagem de uma empresa pode ser rapidamente afetada se ela ndo
prestara devida atencdo aos seus clientes. A satisfacdo € o meio para a conquista e fidelizacdo
de clientes. Para a fidelidade em longo prazo € preciso expandir valor para o cliente com base
na sua definicdo individual de valor.

Todos os clientes devem ser vistos como 0s postos-chave em qualquer organizacéo, e
maior que a preocupacao com os clientes, deve ser com sua satisfacdo. (BELLUZZO, 1999).

Segundo CARVALHO (2002), em uma empresa onde um cliente é mal atendido ele €
capaz de comentar com pelo menos mais dez pessoas esse mau atendimento. Cada uma dessas
pessoas comenta o caso com mais trés. Se for bem atendido, entretanto, essa estatistica € injusta
pois 0 comentario s6 vai adiante com mais cinco pessoas.

A satisfacdo do cliente deve ser estudada e planejada entre as equipes, lembrando que
esta satisfacdo € mais das emocGes do que das burocracias. As equipes de venda devem ter
liberdade para sentirem e desenvolverem a criatividade para encantar o seu cliente, portanto de
nada adiantaria ter requlamentos extremamente rigidos (FREITAS, 2001).

Para FERREIRA (2000), a satisfacdo do cliente com relacéo a qualidade pode ocorrer
em funcdo de trés elementos-chave: Estoque; entrega e atendimento. Quando a entrega é
pontual, sem erros de descri¢cdes ou quantidades, satisfaz os clientes.

Monitorar a qualidade do atendimento é um dos principais fatores para garantir a
fidelizacdo do cliente. Para efetivar esse processo, o empreendedor precisa elaborar e manter
atualizados todos os contatos com a clientela. Assim sendo, explorar inovacgdes e adotar técnicas
e ferramentas adequadas, ajuda o empresario a avaliar a satisfacdo dos consumidores.

Sabe-se que a qualidade é de suma importancia para as pessoas, e € um fator
fundamental para as organizagdes, pois através dela se obtém satisfacdo desejada, que pode
levar ao éxito e a exceléncia.

Qualidade é essencial para o desenvolvimento de um trabalho bem feito. Quando
falamos da qualidade no atendimento aos clientes, podemos associar com ouvir atentamente,
servir, receber com a atencdo os clientes, como uma atividade que agrega valor & organizacéo.

E esse fator é fundamental para qualquer empresa.
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Existem varios significados para a qualidade na literatura, entre elas podemos citar a
qualidade como umas caracteristicas de exceléncia, algo de melhor, de satisfacdo, onde todos
almejam receber. Uma das maiores potencialidades da qualidade de um atendimento € garantir
sempre um bom desenvolvimento empresarial, minimizando as mazelas que podem atrapalhar
esse desenvolvimento, e garantir uma melhor satisfagéo tanto pessoal como empresarial.

De acordo com KOTLER (2000), a qualidade no atendimento é um fator que pode
determinar o sucesso ou o fracasso de um negdcio. Se a relacdo entre funcionarios e clientes for
satisfatoria a empresa serd bem sucedida.

A qualidade Total é muito abrangente e se dedica a estudar a satisfacdo dos clientes.
O conceito de cliente deve ser estendido ao ponto de todos - numa organizagdo — serem
considerados clientes.

S&o os clientes externos todos que entram em contato com a organizagao e que nao
fazem parte integrante da mesma e os clientes internos todos os funcionarios e setores da
organizacdo. Dessa forma sdo avaliadas as relacbes dos diversos departamentos de uma
organizacéo e as relacdes desta com a sociedade como um todo. A empresa deve procurar ouvir
o cliente mesmo no pds-venda. De modo geral, esse levantamento é realizado por telefone, e a
frequéncia varia de acordo com o tipo de negadcio.

O cliente espera ser atendido com cortesia e eficiéncia na sua empresa. E importante
despertar nele o desejo de retornar ao estabelecimento, por isso, os profissionais comprometidos
com o sucesso dos negdcios precisam criar condi¢cdes que encantem o consumidor.

Quando a clientela ndo gosta do atendimento, por exemplo, ela muda de loja. E simples
assim. Os principais fatores que fazem o negécio perder os frequentadores é a falta de contato
e de atencéo pessoal, assim como a atencédo recebida sem qualidade.

O foco é sempre o cliente. Ndo importa como sera monitorado o atendimento, o
consumidor é o objeto de pesquisa. A opinido dele é necessaria para melhorar as praticas de

qualidade do atendimento.

2.4 — ATENDIMENTO ELETRONICO

Como ja foi visto, O atendimento prestado por uma empresa a seus clientes é
primordial no processo de venda de um produto ou em uma prestacdo de servico, onde todos
precisam sair satisfeitos desta possivel transacdo. Um dos recursos que 0S empresarios tem

utilizado para alavancar seus negécios, € o comércio eletronico.



20

Segundo Tomasi e Medeiros (2007, p. 77), em relagdo ao atendimento nesse tipo de
comercio, “é de ressaltar que esse servico constitui um dos grandes objetivos da comunicagao”.
Para isso a empresa precisa de profissionais qualificados, focando sempre, um 6&timo
atendimento.

Ainda para Tomasi e Medeiros (2007, p. 57), “a constru¢do da imagem interna
institucional vai depender da competéncia da empresa em manter uma comunicacao eficaz em
todas as suas frentes”. A organizagdo inserida no comercio eletronico, terd que analisar o
mercado, sob diversos angulos, para poder auxiliar bem seus consumidores em seu atendimento
virtual.

O atendimento virtual vem crescendo muito, pelo fato de inUmeras empresas ja
estarem inserindo suas praticas comercias na Internet, se introduzindo ao comércio eletrénico.
Com a grande utilizacdo da Internet para realizar essas transacdes, diversos servicos sdo
disponibilizados a quem queira comprar um produto. Assim, as empresas criam servicos que
auxiliam seus clientes atuais ou futuros clientes, em agfes/transacdes que apenas utilizando a
Internet e seus veiculos de comunicacdo para melhor suprirem suas necessidades. A figura a

seguir € uma representacdo da estrutura de analise de comércio eletronico.

Estrutura de analise de comércio eletronico

Ambiente de negocio

Informacao Comunicac¢ao

P

tempo real
relacionamento

o de transacgao
e fransacoes

Degafio atual - 1° estagio
Transacao

Fonte: adaptado de Albertin (2006, p. 23)

Com o grande crescimento do comércio eletronico, desenvolveram-se na grande rede

inimeros meios de maximizar trocas de informacdes, transagdes econdmicas e principalmente
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as empresas disponibilizaram um atendimento primordial para seus clientes, utilizando
ferramentas virtuais que auxiliam o atendimento ao consumidor.

Com esta evolucdo, as empresas estdo se adaptando, conquistando novos clientes e
expandindo seus negdcios, com o intuito de viabilizar o seu crescimento perante a sociedade.
De acordo com Alberto e Rosa ALBERTIN (2006, p.23:

[...] a grande énfase das aplicacfes de CE nos processos de negdcio relativos
ao relacionamento com clientes, mais especificamente aqueles voltados para
o fornecimento de informacg6es sobre produtos e servicos [...], demonstra que
a maioria das organizagdes utiliza esse ambiente em um primeiro estagio de
evolucdo ja consolidado [...]

As organizag0es procuram se aprimorar para melhor atender seus clientes, priorizando
aspectos e adaptando-se a novos ambientes que possam ajudar a desenvolver sua marca, produto
ou servigo prestado. Ainda segundo os autores Alberto e Rosa ALBERTIN (2006, p.23) “as
empresas avaliam como mais importantes 0s aspectos de seguranca e privacidade,
relacionamento com clientes e alinhamento estratégico, o que se considera coerente com a

utilizacdo e as tendéncias atuais”. Tendo como prioridade a satisfacdo de seus clientes.

2.5 ESTRUTURA DE ARMAZENAMENTO E PRESTACAO DE SERVICOS DE
REVENDA DE CARNE

Boutique de carne é a resposta. Mas, para melhor entendimento do empreendedor
deve-se saber a diferenca entre uma boutique de carne e um acougue comum. A diferenca esta
na aparéncia e na higiene do estabelecimento, na qualidade do produto, na manipulacdo da
carne e no atendimento personalizado. Enfim, o visual e o produto da boutique sd&o muito
diferentes do acougue, onde as pecas inteiras ficam dependuradas por ganchos ou colocadas
sobre um balcdo, onde os clientes poderdo observar a qualidade das carnes expostas nas em
gbndolas ou freezers.

Contudo, para um funcionamento adequado e um bom relacionamento com o0s
clientes, as varias ordens de conduta para o estabelecimento abra as portas, onde tem-se 6rgéos
de protecdo a saude publica, Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitdria ANVISA, Corpo de
Bombeiros, Receita Federal, entre outros, que avaliaréo o interior do estabelecimento, tanto na
seguranca alimentar como na seguranca predial, para que os clientes se sintam a vontade, para

escolher as carnes e derivados que serdo acomodadas em géndolas ou freezers.
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2.4.1 Moveis e Equipamentos

O empresario ou investidor precisa conhecer a localidade para analisar se € viavel a
implantagdo do comércio na regido. Segundo o SEBRAE (1997), a estrutura tradicional de uma
casa de carnes deve conter:

e Areainterna do balcio de atendimento com bancada de inox para
desossa e corte de carnes;

e Balcéo de atendimento e exposicao de produtos;

e Prateleiras e gondolas;

e Caixa;

e Dep0sito e estoque;

e Administracéo.

Este modelo, todavia, € recomendado para casas de carnes onde os cortes ficam
expostos no balcdo “in natura”, sem beneficiamento ou embalagens a vacuo. Entretanto, num
modelo ideal ndo se deve trabalhar com produtos in natura, apenas a vacuo, devido ao
acréscimo de mao-de-obra para se trabalhar com carnes frescas (faz-se desossa e exposicao) e
0 menor prazo de validade do produto. Nesses casos o estabelecimento devera trabalhar apenas
com carnes embaladas a vacuo, vendendo cortes inteiros ou proporcionais.

A estrutura desse tipo de loja deverd conter uma cadmara fria para estocagem dos
produtos pereciveis e um depdsito para carvao e produtos ndo pereciveis na parte de tras, onde
os clientes ndo terdo acesso.

Conforme o SEBRAE (2009 p.10), uma casa de carnes podera fazer uso dos seguintes

moveis e equipamentos:

e Um microcomputador completo;

e Uma impressora;

e Uma linha telefonica — telefone e banda larga;

e Uma impressora de cupom fiscal;

e Mesas, cadeiras, armarios, de acordo com o dimensionamento das instalacdes;

e Gaveteiro para guardar dinheiro, cheques e tickets de cartdes de débito e crédito;

e Equipamento para recebimento através de cartdes de débito e crédito (a escolha do
empreendedor);

e Veiculo para transporte — decidir pela compra ou terceirizacao;

o Balc0es refrigerados - temperaturas entre 0 e 2°C para as carnes frescas e 2 a 4°C
para Embutidos;

e Freezer vertical com porta de vidro;
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Céamara refrigerada e/ou Geladeiras Industriais e/ou Freezers horizontais ( €
Importante que os produtos sejam acondicionados de acordo com as suas
caracteristicas: congelados ou resfriados. Se forem utilizados quartos bovinos, é
importante que eles estejam armazenados em local distinto dos produtos que ja
foram desossados e embalados, para evitar contaminagédo cruzada;

Bancadas de inox, revestidas com placa de altileno (material plastico desenvolvido
para evitar contaminacdo microbioldgica, ja que € lavavel e ndo poroso) para fazer
cortes e manipular as carnes;

Maquina seladora manual ou embaladora a vacuo para lacrar as embalagens;
Maquina embaladora a vacuo para lacrar as embalagens de carne, caso seja escolhida
embalagem a vacuo (opcional).

Moedor de carne industrial;

Serra de fita para cortar carnes congeladas ou com 0ssos;

Gancheira — para pendurar carne;

Picador de carne;

Amaciador de carne;

Utensilios para corte e desossa de carne (facas).

Luvas de a¢o para protegéo;

Balangas eletronicas com etiquetadores;

De acordo com o SEBRAE (2009 p. 10), “a quantidade de cada um dos equipamentos

dependera do volume de carne que serd processado no estabelecimento.

As camaras frigorificas permitem uma melhor arrumacéo e estocagem das carnes, mas

seu custo é elevado e s6 devem ser instaladas caso se tenha um volume consideravel de produto;

caso contrario, se pode optar por geladeiras para a refrigeracédo das carnes e freezers horizontais

para o congelamento”.

Na loja devera tera uma geladeira expositora de carnes de quatro portas (temperatura

média um a dois graus), uma geladeira para bebidas, um expositor para o carvao e um expositor

para temperos variados, balcdo e caixa, conforme imagem ilustrativa a seguir.
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Fonte:< http://www.beefpoint.com.br/confira-os-cortes-de-carne-bovina-mais-comuns-no-brasil-e-no-mundo/>


http://www.beefpoint.com.br/confira-os-cortes-de-carne-bovina-mais-comuns-no-brasil-e-no-mundo/
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3 CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAO

A Casa de Carnes “A Favorita” ¢ uma organizacdo que atua no ramo de agougue,
estando no mercado tocantinense desde meados de setembro de 2007, com sede na Avenida
Jorge Montel no Setor S&o Jose | no municipio de Formoso do Araguaia, entre as principais
avenidas desta cidade, uma 6tima localizagdo para a escoacdo e recebimento de carnes do
Estado do Tocantins. Seu horario de funcionamento é das 07:00 as 19h30 hs., para oferecer
melhor comodidade aos seus clientes diarios.

A empresa tem como principal gestor o proprietario, Sr. Dourival Oliveira Pinto Filho
junto com sua esposa Sra. Zuleide Souza Lima Oliveira, que gerencia a rea administrativa da
empresa, desde as entradas e saidas de mercadorias, tendo seus dois filhos como colaboradores:
Morgana Gomes Oliveira e Victor Hugo Lima Oliveira. A Casa de Carne “A Favorita” tem dois
tipos de fornecedores: os criadores de gado, com 0s quais 0 proprietario negocia diretamente,
indo até suas fazendas nas proximidades do municipio de Formoso do Araguaia, € outros que
sdo atendidos na prdépria loja. Dessa forma séo escolhidos os animais a serem abatidos pelo
preco acordado sendo transformado em arroba. A preferéncia da empresa ocorre pelos atributos
de tamanho e peso na hora de comprar, pois 0s seus clientes, na hora da compra, preferem
carnes com maior teor de gordura.

A empresa utiliza a estratégia da terceirizacdo para a contabilizacdo e registro de seus
documentos e notas. Seu ambiente interno é onde se operacionalizam todas as tarefas
necessarias ao funcionamento da empresa como um todo, assim como as tomadas de decisGes
no intuito de manter uma boa posi¢édo no mercado competitivo, conforme a Figura 2.

Figura 2 — Organograma da Casa de Carnes Favorita
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Fonte: Dados primarios (2018)
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Embora ndo mantenha o registro de seus objetivos, a empresa segue com uma
empreitada de fidelizar os clientes da Cidade de Formoso do Araguaia, através da satisfacdo
dos mesmo frente ao atendimento. Seu publico maior consiste em donas de casa e a populagéo
indigena instalada nas aldeias proximas a Formoso. Assim, os clientes procuram a empresa
na primeira vez pela afinidade e/ou qualidade do que lhe € oferecido, e 0 seu nimero continua
aumentando. No conceito de OLIVEIRA (2004, P.78), “objetivo ¢ o alvo ou situagdo que se
pretende seguir. Aqui se determina para onde a empresa deve dirigir seus esforgos”.

Da mesma forma ocorre com as metas organizacionais: mesmo ndo existindo um
planejamento formalizado, as transformacdes ocorrem nas direcGes determinadas pelos poucos
funcionarios na organizagdo: elas sdo estabelecidas e todos se esforcam para que sejam
alcangadas. Metas para OLIVEIRA (2006, P.78), “correspondem aos passos ou etapas,
perfeitamente quantificados e com prazos para alcancar os desafios e objetivos”.

A organizacdo disponibiliza um sistema chamado Sistema Integrado Comercial. Os
usuarios deste programa dedicam-se a area administrativa que controla orcamentos, pedidos e
cadastros. Somente o departamento administrativo possui o livre acesso ao Sistema Integrado
Comercial.

Para CORNACHIONE (2001, P.27) “Sistemas de informacao s&o sistemas preocupados
em oferecer a entidade em questdo uma espécie de painel de controle, que deve gerar
informacdes relevantes e, principalmente, num lapso 6timo de tempo.”

Outra vantagem da organizacdo é quanto as tomadas de decisdes, pois sendo uma
organizacdo familiar, as decisbes de relevancia sdo tomadas com o consenso de todos, a
exemplo da deciséo sobre a compra de equipamentos de grande valor para organizacdo, ou até
para o proprio ambiente. O ponto escolhido para a instalacdo, foi um elemento-chave, ou seja,
o0 local da empresa é bastante oportuno. Através da localidade e possivel atender os diversos
clientes, pois ela esta situada entre dois setores da cidade e com uma vantagem maior ainda: a
proximidade da saida nordeste, a BR 242 e noroeste, a Avenida Joaquim Batista. A Casa de
Carnes Favorita atende, também, vérios clientes da zona rural assim com o os indigenas, sendo
que o atendimento destes sem discriminacdo, € um avanco da qualidade de atendimento e da

entidade como prestadora de servicos.
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4.PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo serdo apresentadas informacdes sobre como sera elaborado o projeto de
TCC, em relacdo ao Delineamento da pesquisa, Técnicas de Pesquisa e Técnicas de Analise

dos Dados.
4.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Tendo em vista 0s objetivos, as técnicas de coleta de dados e ainda os resultados a serem
alcangados, este projeto de pesquisa é delineado como de método indutivo, com prescrigdes dos
Estudos Descritivos e ainda dos Estudos de caso.

De acordo com Cervo e Bervian (2002, p. 23), “método ¢ o conjunto de processos
empregados na investigacdo e na demonstracdo da verdade.”. No método de pesquisa indutiva
sabe-se que € um método utilizado para observancia da realidade de forma ampla dentro de uma
organizacéo.

Os estudos descritivos procuram apenas apresentar um quadro detalhado de
um fendmeno para facilitar a sua compreensao, pois ndo ha a tentativa de testar
ou construir modelos tedricos. Na verdade, esses estudos constituem um passo
inicial ou uma base de dados para pesquisas comparativas subsequentes e
construcao de teorias. (Prestes (2003, p. 30).

Para CESAR (2006) caso é uma unidade de analise, que pode ser um individuo, o papel
desempenhado por um individuo ou uma organizagdo, um pequeno grupo, uma comunidade ou
até mesmo uma nacdo. (...), portanto, um caso pode ser um fendmeno simples ou complexo,
mas para ser considerado caso ele precisa ser especifico (STAKE, In DENZIN e LINCOLN
APUD CESAR, 2006, p.6)

4.2 TECNICAS DE PESQUISA

O questionario foi construido através da adaptacao do site www.survio.com. Também

foi utilizada a técnica de pesquisa bibliogréfica, técnica essa que Ruiz (2000, p.58) afirma que
“consiste no exame desse manancial, para levantamento e analise do que ja se produziu sob
determinado assunto que assumimos como tema de pesquisa cientifica”.

A populacéo alvo do estudo se constituird dos clientes que se dispuserem a preencher
0 questionario durante um periodo de 10 dias Uteis nos quais se ficara disponivel na loja da

empresa.


http://www.survio.com/
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Essas técnicas de pesquisa serdo utilizadas para que 0s dados necessarios para o estudo

sejam coletados.

No préximo topico sera apresentada a analise desses dados coletados.

4.3 TECNICAS DE ANALISE DE DADOS

Apo6s a coleta dos dados, o proximo passo serd analisa-los e transforma-los em
informacdes. Para isso serdo utilizados tanto o0 método quantitativo, quanto o qualitativo. O
método de pesquisa quantitativa, tem o objetivo de fornecer resultados uniformes, que
facilitardo entendimento mais completo dos dados obtidos e também exibi-los em forma de

graficos e tabelas.

De acordo com Oliveira:

as pesquisas que se utilizam da abordagem qualitativa possuem a facilidade de poder
descrever a complexidade de uma determinada hip6tese ou problema, analisar a
interacdo de certas variaveis, compreender e classificar processos dinamicos
experimentados por grupos sociais, apresentar contribui¢des no processo de mudanga,
criacdo ou formacgdo de opinides de determinado grupo e permitir, em maior grau de
profundidade, a interpretacdo das particularidades dos comportamentos ou atitudes
dos individuos (OLIVEIRA, 2002, p.117).

Com todas essas consideragdes tendo como foco o conhecimento do problema do estudo, no
método qualitativa permite que o entrevistado estimule a pensar e a se expressar livremente sobre as

informacdes necessarias para realizar o trabalho.
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5. CRONOGRAMA DE ATIVIDADES

A seguir apresenta-se o Cronograma das atividades que serdo desenvolvidas para o

atingimento dos objetivos deste Projeto de Concluséao de Curso.

Atividades 2018 AGO | SET | OUT | NOV | DEZ

1. Encontros para orientagéo

2. Transmissao de documentos para a coordenagéao.

3. Coleta de dados

4. Anélise e interpretacdo dos dados coletados

5. Revisao

6. Defesa do projeto

7. Correcgéo

8. Entrega definitiva




6. ORCAMENTO

A seguir estdo demonstrados 0s recursos financeiros que serdo necessarios para

realizacéo deste projeto.

Item Elemento de Despesa Quant. | Valor Unit. | Valor Total
Em (R$) Em (R$)

a) Material de Consumo
1 | - Programa Farejador de Plagio 01 40,00 40,00
Subtotal (a) - - 40,00

- b) Servigos de Terceiros
1 | - Mensalidade Internet 06 meses 60,00 380,00
2 | - Reproducdes 85 copias 0,25 21,25
3 | - Combustivel (moto) 15 Lt. 4,19 62,85
4 | - Encadernacdo com espiral 03 un. 3,50 10,50
5 | - Impresséo do Projeto 37 pags. 0,25 9,25
- Subtotal (b) - - 483,85
TOTAL GERAL (a+b) 523,85
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APENDICE A : ROTEIRO DE ENTREVISTA

Prezado Sr. / Sra., obrigado pela seu visita. Completar este breve questionario vai nos ajudar a
obter os melhores resultados.

1 - O que vocé mais gosta sobre nosso NOVO servigo?

2 - Que mudancas mais melhorariam 0 n0sso NOvVo servigo?

3- O que voceé gosta mais sobre os servigos de outras empresas

4 - Que mudancas mais melhorariam servigos oferecidos por outras empresas?

5 - Se 0 nosso servico estivesse disponivel hoje, qual seria a probabilidade de vocé aproveitar
este em vez de servigos oferecidos por outras empresas?

() Extremamente Provavel ( ) Muito Provavel () Provével

( ) Nada Provavel () Altamente Improvavel

6 - Qudo importante é a conveniéncia ao escolher este tipo de servico?
() Extremamente Importante () Muito Importante () Importante
() Ligeiramente Importante () Nada Importante

7 - O que aumentaria a probabilidade de vocé aproveitar 0 nosso novo servi¢o?

8 - Se vocé provavelmente ndo aproveitasse 0 n0sso NOVo servigo, qual seria 0 motivo?

() Por ndo precisar deste tipo de Servico () Por ndo querer este Tipo de Servico
() Por estar satisfeito com servi¢os Concorrentes  ( )Por ndo poder pagar por este tipo de
Servico

() Por ndo querer pagar por este Tipo de Servico

() Outro (por favor, especifique

9 - Em geral, vocé esta satisfeito com 0 nosso servico?

() Extremamente satisfeito ( ) Moderadamente Satisfeito () Satisfeito
() Nem Satisfeito, nem insatisfeito () Moderadamente Insatisfeito () Extremamente
Insatisfeito

10 - Se 0 nosso novo servigo estava disponivel hoje, qual seria a probabilidade de vocé
recomenda-lo a outros?

() Extremamente Provavel ( ) Muito Provavel () Provavel

() Pouco Provavel () Nada Provavel



11 - Com que frequéncia vocé visita Casas de Carnes?

() Diariamente () Varias vezes por Semana () Uma vez por més
( ) Varias vezespor Més () Umavez por Ano  ( )Varias vezes por Ano

12 - Como vocé avaliaria os funcionarios da nossa casa?
Por favor, marque: 1 - Excelente, 5 — Ruim
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() Nunca

a. Um membro da equipe notou minha presenga e me atendeu imediatamente ( )

b. — A equipe foi util e agradavel ( )

c. — A equipe ndo criou qualquer tenséo ()
d. — O servico fornecido foi rapido ()

e

— A equipe atendeu todas as minhas necessidades de forma rapida e satisfatoria ( )

13- Até gque ponto vocé concorda com as seguintes afirmacdes referentes a sua experiéncia

com a nossa carne?
a. A carne era saborosa e de alta qualidade

() Concordo plenamente () Concordo ( ) Discordo () Discordo plenamente

b. O ambiente da loja estava confortavel e harmonioso

() Concordo plenamente () Concordo ( ) Discordo () Discordo plenamente

c. A variedade de carne foi adequada as minhas necessidades

() Concordo plenamente () Concordo ( ) Discordo () Discordo plenamente

14-Como vocé avaliaria 0 nosso estabelecimento?

1 Oz ()3 ()4 05

15-Vocé recomendaria nosso Casa a um amigo ou colega?
( )Sim () Néo

16-Por favor confirme o seu sexo:
() Masculino ( ) Feminino

17-A que faixa etaria vocé pertence:
( )Abaixode20 ( ) 30 ( )40 (50) () mais de 60

18-Gostaria de ajudar a melhorar qualquer aspecto da nossa casa para servi-lo melhor?




